

















	 Carlo	A.	Marletti,	 professore	 emerito	dell’Università	degli	 Studi	di	
Torino,	tra	gli	iniziatori	degli	studi	sulla	comunicazione	politica	in	Italia,	autore	
di	La Repubblica dei media.	L’Italia dal politichese alla politica iperreale (2010)	e	
Gianpietro	Mazzoleni,	già	direttore,	oggi	book review editor	di	«Comunicazione	
Politica»,	autore	con	Anna	Sfardini	di	Politica pop. Da «Porta a porta» a «L’isola 
dei famosi»	(2009),	rileggono	il	concetto	di	popolarizzazione.	
*	*	*
	 1.  La popolarizzazione è una categoria centrale per comprendere al-
cuni dei tratti fondamentali del berlusconismo. Vorrei cominciare proponendovi 
di riflettere sulle conseguenze prodotte da vent’anni di popolarizzazione della 
comunicazione politica e dell’informazione, partendo da quello che mi sembra 
un interrogativo obbligato: un’informazione politica spettacolarizzata, sempli-
ficata, raccontata con narratives personalizzanti può consentire un’adeguata 
comprensione dei problemi sociali e politici? In quale misura la popolarizzazione 
dei formati e dei contenuti informativi rappresenta una risorsa per l’inclusione di 
settori disinteressati e distratti del pubblico all’interno dei processi informativi? 
Infine, riconosciuta a neologismi come infotainment e politainment quantome-
no la praticità di descrivere l’inscindibilità assunta dalle diverse dimensioni, dob-
biamo rinunciare a stabilire una soglia oltre la quale l’informazione (e quindi il 
























































	 È	 successo	a	 tutte	 le	 latitudini	 politiche,	 quindi	 riguarda	 come	 la	
politica	oggi	viene	«trattata»	dai	media	e	come	viene	«consumata».
	 2.  La (iper)mediatizzazione della politica è una variabile centrale per 
spiegare il grado crescente di personalizzazione dei partiti e l’emergere di leader-
ship spettacolarizzate. Alla luce delle ricerche più recenti, la spettacolarizzazio-
ne può costituire, a vostro avviso, un vantaggio competitivo per l’affermazione 
di leadership carismatiche rispetto ad altri tipi di leadership? Le scienze sociali, 
cimentandosi con le scivolose categorie di Weber, hanno pervicacemente dibat-
tuto la (presunta) natura carismatica dei leader più mediaticamente adattivi: 
Berlusconi, Grillo, Renzi. Possiamo ritenere che un tratto comune a questi leader 
sia l’essere espressione di una politica ad alto tasso di popolarizzazione? 
 Per altro verso, l’uso strategico di tecniche di popolarizzazione della 
comunicazione politica e la costruzione mediatica delle celebrity	politics posso-
no aver favorito, quantomeno nel contesto italiano, l’emergere di leadership po-
pulistiche e/o antipolitiche? L’ipotesi del telepopulismo come variante mediatica 
del populismo classico e degli stili ad esso riconducibili non è fresca, ma sembra 





	 MARLETTI	 –	 Non	 bisognerebbe	 mai	 dimenticare	 che	 il	 termine	




portante	 significato	 (anzi!),	 derivato	da	Max	Weber	 e	 su	 cui	ha	 richiamato	
l’attenzione	Luciano	Cavalli,	e	cioè	che	la	personalizzazione	della	politica	va	




















	 MAZZOLENI	 –	 La	 personalizzazione	 del	 potere	 non	 è	 un’esclusiva	












a	 fare	essi	 stessi	 «spettacolo»,	a	sopravanzare	altri	candidati	–	magari	dotati	
di	maggiore	esperienza	e	senso	etico	–	con	tecniche	di	seduzione	più	efficaci,	




	 La	politica	pop	e	 la	celebrity politics	pur	essendo	strumenti	per	 la	
popolarizzazione	della	leadership	politica	e	riscontrabili	in	fenomeni	di	popu-
lismo	non	sono	le	cause	del	populismo,	almeno	nell’accezione	negativa	che	si	






	 3.  A Silvio Berlusconi è stata contestata negli anni una «comu-
nicazione degli annunci». Talvolta anche la rimozione strategica dei problemi 
dall’agenda, come nel caso della crisi economica a lungo negata dalla comunica-
zione del suo governo. Si trattava dell’applicazione pratica di teorie ben note sul 
potere dei media come strumenti per la costruzione della realtà e l’orientamento 
delle percezioni sociali.
	 In relazione a ciò, ne La	Repubblica	dei	media (2010) Marletti, rileg-
gendo Baudrillard (1981), evocò il «clima di iperrealtà» che sarebbe stato gene-
rato dall’uso che Berlusconi avrebbe saputo fare negli anni dell’effetto annuncio, 
riuscendo in più di un’occasione ad accreditare su segmenti specifici, ma consi-
stenti, dell’opinione pubblica nazionale una definizione di realtà a lui favorevole. 
Come nell’estetica della Pop Art e della corrente dell’iperrealismo, la riproduzio-
ne artificiale di realtà può talora essere percepita come più reale della realtà 
stessa. L’intuizione convinse anche Ilvo Diamanti, che la riprese su la	Repubblica, 




 Ora però, mentre la parabola discendente di Berlusconi sembrava 
aver segnato la rivincita definitiva della realtà sulla sua costruzione artificiale, 
Matteo Renzi rilancia l’uso strategico dell’effetto annuncio. Le sue conferenze 
stampa-evento non pongono al centro dell’attenzione provvedimenti approvati 
né risultati conseguiti, tutt’al più buone e ragionevoli intenzioni. La costruzio-
ne di realtà sembra realizzarsi, questa volta, sulla modulazione strategica del-
le aspettative. Al rialzo, naturalmente. Siamo forse in presenza di una ripresa 
di quel clima di iperrealtà che ha caratterizzato il ventennio di Berlusconi? In 
quale misura questa strategia comunicativa rappresenta un rischio, alla luce di 
un prevedibile «effetto inflattivo delle attese sociali» che presto o tardi potrebbe 
rialimentare la sfiducia e il distacco dei cittadini dalla politica?
	 MARLETTI	–	Quello	che	cercavo	di	dire	ne	La Repubblica dei media	è	
che	i	mezzi	di	comunicazione	funzionano	in	base	a	una	logica	di	iperrealtà.	Essi	






































contare	 su	alcune	 simpatie	nella	 stampa,	ma	deve	 reggere	 l’urto	delle	molte	
antipatie	che	il	suo	stile	personale	e	la	sua	retorica	politica	hanno	suscitato.	È	
comunque	troppo	presto	per	fare	un	bilancio	della	comunicazione	renziana.
 4.  Vorrei ora focalizzare l’attenzione sul concetto di ibridazione. Mi 
pare che, ad oggi, questa sia una categoria importata un po’ a forfait dalla lette-
ratura anglosassone. Il fluire conformista delle mode accademiche punta oggi lo 
spot su un libro di Andrew Chadwick, The	Hybrid	Media	System:	Politics	and	Po-
wer (2013) che però ha il pregio di definire i contorni di un approccio più attuale 
allo studio delle relazioni media/politica, nel quale le logiche di funzionamento 
dei vecchi e dei nuovi media si intendono come mixate, sovrapposte, intrecciate 
e co-agenti. Oggettivamente transmedialità è parola chiave per comprendere le 
pratiche emergenti di produzione e consumo mediale. 
 Oggi si definiscono «ibridi» i generi televisivi, la democrazia, il potere, 
le pratiche e le forme del giornalismo. Come mostrava Meyrowitz (1985), all’in-
terno del campo politico si ibridano anche i ruoli sociali. Il Movimento 5 Stelle, 
in questo senso, ha ridefinito le categorie del professionismo e del dilettantismo, 
fondendo il «cittadino» e il «politico». Qual è la vostra valutazione su questa nuo-
va fase delle (inter)relazioni e delle interdipendenze nel campo della comunica-



















































	 5.  L’affermazione del Movimento 5 Stelle rappresenta uno dei fe-
nomeni più spettacolari e pop nella storia della politica italiana. Non meno del 
fenomeno Berlusconi. Vorrei discuteste l’ipotesi secondo la quale Grillo e il Movi-
mento, a fronte di certe autorappresentazioni («il partito del web»), siano invece 
il prodotto della spettacolarizzazione televisiva avanzata della politica. Grillo in 
fondo è una star creata dal piccolo schermo, che ha saputo intercettare una do-
manda politica, interpretare un sentire comune diffuso, trasformarlo prima in 
corrente d’opinione e poi tradurlo in consenso. In questa radice popular del Mo-
vimento potremmo ritrovare anche il presupposto della sua matrice postideolo-
gica, che di fatto rende inclassificabile il Movimento all’interno delle categorie 
tradizionali destra/sinistra. 
	 Legato a ciò è il tema delle strategie retoriche e linguistiche utilizza-
te da Grillo. Da questo punto di vista, la sua parabola potrebbe essere descritta 
come un percorso dall’ infotaiment al politaiment. Nella fase degli spettacoli di 
impegno civile, infatti, egli prediligeva il registro satirico per diffondere messag-
gi, che pur veicolavano alti contenuti informativi e offrivano un punto di vista 
alternativo su issues innovative rispetto all’agenda mainstream.	Con il progre-
dire verso l’impegno politico, il contenuto informativo ha lasciato il campo ad 
un dispositivo comunicativo principalmente orientato a produrre identificazione 
attraverso la contrapposizione aperta in-group/out-group, innescandola attra-
verso il linguaggio della conflittualità. Alla luce di queste – e altre – possibili 
considerazioni, il fenomeno 5 Stelle rappresenta per voi più un epigono della Se-
































no	 complesso,	 perché	 la	 sua	genesi	 e	 la	 sua	particolare	 leadership	 esulano	
dalle	tradizionali	coordinate	dei	movimenti	e	dei	partiti,	anche	di	quelle	de-







pubblica	 dei	media	 e	 dei	 social	media	 con	 la	 «trasgressione»	 e	 il	 «political	
incorrect»	dei	suoi	linguaggi	e	delle	sue	azioni	dentro	e	fuori	il	Parlamento.	
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